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Abstract
Article examines the issue of psychological pricing. The formulation of the research is whether the psychological 
price already meet the criteria for a fair price and not contrary to business ethics in Islam. Research is a 
research library. The study is qualitative. The research approach is hermeneutic data analysis technique used is 
descriptive-analysis-critical. The study's ﬁndings are a) The relationship between ethics and business is something 
that cannot be separated from each other, and b) pricing of psychological conﬂict with Islamic business ethics.
Keywords: Psychological Price, Business Ethics, Islamic Economics, Consumer Behavior
PENDAHULUAN 
Hukum ekonomi klasik yang men dalilkan 
modal sekecil mungkin dan untung sebesar 
mungkin telah menjadi kan para pelaku 
bisnis menghalalkan segala cara untuk meraih 
keuntungan. Mengambil keuntungan dengan 
fair adalah sesuatu yang tidak menyalahi 
aturan apapun baik agama maupun per-
undangan-undangan. Namun, bila su dah 
memasuki wilayah menghalalkan semua cara 
untuk menumpuk kekayaan maka ini tidak 
hanya bertentangan de ngan agama tapi juga 
etika. Namun, ti dak mengherankan jika bisnis 
atau pe rusahaan besar jarang memperhati-
kan tanggung jawab sosial seperti dampak 
dari produk yang dikonsumsi konsu men, 
dampak lingkungan, etika kema nusiaan dan 
lain sebagainya. Se mentara itu etika dipahami 
sebagai se buah di siplin ilmu yang mandiri 
yang berisi patokan mengenai apa-apa yang 
benar atau salah, yang baik atau buruk, yang 
bermanfaat atau tidak bermanfaat (Ali min dan 
Muhammad, 2004:61). 
Salah satu tempat mengambil ke-
untungan ialah dari cara penetapan har ga. Pada 
umumnya menjadi pemaham an bahwa harga 
melambangkan kuali tas suatu produk. Akan 
tetapi, da lam realita pemasaran fakta tersebut 
tidak semestinya betul untuk dijadikan asas 
perletakan harga yang strategik. Strate gi 
penetapan harga menjadi ka jian pen ting oleh 
perusahaan bahwa faktor har ga berperan dalam 
mempeng aruhi pe ngguna untuk membeli dan 
seterusnya sebagai pelanggan sesuatu produk. 
Me nyangkut hal yang demi kian sebuah pe-
rusahaan akan memberi kan yang terba ik untuk 
konsumen guna mendapatkan keuntungan 
yang besar. Salah satu cara yang ditempuh 
oleh pe rusahaan yaitu menetapkan harga 
yang mampu mena rik selera konsumen dan 
mempengaru hi psikologis konsumen. Kotler 
menga takan bahwa salah satu cara penetapan 
harga yaitu penetapan harga psikologis. 
Harga psikologis adalah stra tegi dalam 
penetapan harga yang membuat konsumen 
berpikir bahwa harga produk lebih rendah dari 
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yang sebenarnya, dan sekaligus mempenga ruhi 
psikologis konsumen. Misalnya ketika pusat per-
belanjaan memasang harga Rp.99.999, namun 
ketika kon sumen membayar di kasir harga yang 
diminta ialah sebesar Rp.100.000. Per bedaan 
harga yang ter jadi disini ter gambar sebesar Rp.1, 
ber dasarkan angka inilah yang sangat be sar 
penga ruhnya terhadap psikologis konsumen, 
karena dalam hal ini konsu men dibawa untuk 
beﬁkir dan pada ak hirnya tertarik dengan harga 
murah ya ng ditawarkan walaupun hanya berse-
lisih Rp.1. Rea lita yang banyak terjadi ialah harga 
yang terletak dalam bentuk bilangan ganjil. 
Sehingga ketika konsu men hen dak membayar, 
kasir akan me ngge napkan bilangannya. 
Berdasarkan realita tersebut, tanpa disadari 
ternyata konsumen dirugikan, dicurangi dan 
terciptanya kebohongan kepada pembeli. 
Dikarenakan tidak se suai dengan harga yang 
sudah tertulis pada sebuah produk. Karena 
pada saat kita menentukan harga itu, kita 
sudah tahu bahwa tidak mungkin pembeli 
ak an membayar dengan uang pas. Dan harga 
itu harus dibulatkan ke atas ter gantung uang 
terkecil yang beredar. Se lain itu juga terjadinya 
pemaksaan ke pada pembeli untuk membayar 
diluar harga yang tertulis di sebuah produk, 
disini tampak terjadinya pelanggaran dengan 
pembayaran yang lebih karena alasan tidak ada 
uang kembalian. Men jadi sebuah pertanyaan 
apakah harga psikologis sudah memenuhi 
kri teria se bagai harga yang adil dan tidak ber-
tentangan dengan etika berbisnis dalam Islam.
Harga Psikologis
Dalam dunia bisnis yang semakin 
kompetitif, bagian pemasaran perusa haan 
akan terus mencari terobosan-te robosan baru 
untuk mengimbangi atau mengatasi upaya-
upaya promosi oleh pesaing. Dalam keadaan 
bersaing ketat memperebutkan perhatian 
konsumen, tentu mudah terjadi pelanggaran 
etika. Pelanggaran asas-asas etika umum 
atau kaidah-kaidah dasar moral, yaitu asas 
kewajiban berbuat yang baik (beneﬁ cence, amar 
ma’ruf), asas kewajiban ti dak berbuat yang 
menimbulkan mudha rat (nonmaleﬁcence, nahi 
mungkar, do no harm, primum non nocere), asas 
menghormati otonomi manusia (res pe ct for 
persons) dan asas berlaku adil (justice, fairness).
Harga adalah satu unsur bauran pemasaran 
yang menghasilkan penda patan, unsur-unsur 
lainnya menghasil kan biaya (Kotler et al., 
2007:77). Har ga juga mengkomunikasikan 
posisi ni lai yang dimaksudkan oleh sebuah 
pe rusahaan kepada pasar tentang pro duk atau 
me reknya. Sepanjang sejarah, pa da umumnya 
harga ditetapkan me lalui negosiasi antara 
pembeli dan penjual. Tawar-menawar masih 
me rupakan per mainan di beberapa wi layah. 
Menetap kan satu harga untuk semua pembeli 
merupakan gagasan yang relatif mode ren yang 
muncul ber sama perkembang an eceran berskala 
besar akhir abad ke 19 (Kotler et al., 2007:78). 
Perancangan dan penerapan stra tegi 
penetapan harga secara efektif me nuntut satu 
pemahaman menyeluruh tentang psikologi 
penetapan harga kon sumen dan pendekatan 
sistematik ter hadap penetapan, penyesuaian 
dan pe rubahan harga. Penentuan harga memi-
liki berbagai macam strategi sesuai de ngan 
tahap yang dilalui oleh sebuah produk atau jasa. 
Kotler dan Armstrong (1996) me ngelompokan 
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strategi penentuan harga sebagai berikut: 
Pertama, strategi pene tapan harga produk 
baru, yakni peneta pan harga untuk meraup 
pasar dan pe netapan harga untuk penetrasi 
pasar. Kedua, strategi penetapan harga bauran 
produk, yakni penetapan harga lini pro duk, 
penetapan harga produk pilihan, penetapan 
harga produk terkait, pene tapan harga produk 
sampingan, dan pe netapan harga paket 
produk. Ke tiga, strategi penyesuaian harga, 
yang terdiri dari penetapan harga diskon dan 
peng urangan harga, penetapan harga terseg-
mentasi, penetapan harga psiko logis, penetapan 
harga untuk promosi, pene tapan harga murah 
dan penetapan harga berdasarkan geograﬁk. 
Keempat, stra tegi menghadapai perubahan 
harga, ya itu memelopori perubahan harga, 
ba gaimana bereaksi terhadap perubahan harga.
Park et al., (1982) mengemukakan bahwa 
harga tidak bermain sendirian dalam perilaku 
pemilihan. Masih ter da pat pertimbangan lain 
selain harga, ya itu kategorisasi harga konsumen 
atau utilitas harga. Kategorisasi harga kon-
sumen atau utilitas harga tidak stabil dan selalu 
berubah selama proses me milih, kemudian 
konsumen melakukan hal serupa pada harga 
seperti mereka memilih merek. 
Keberadaan  pa sa r  yang  t e rbuka 
memberikan kesempatan bagi masya ra kat 
untuk ambil bagian dalam me nen tukan harga, 
sehingga harga diten tukan oleh kemampuan 
riil masyarakat dalam mengoptimalisasikan 
faktor pro duksi yang ada di dalamnya. Dalam 
konsep Islam wujud suatu pasar meru pakan 
reﬂeksi dari kemampuan masya rakat dalam 
memenuhi kebutuhan-ke butuh annya dan 
bukan sebaliknya. Oleh ka rena keterlibatan 
produsen, konsumen, dan pemerintah di pasar 
di perlukan gu na menyamakan persep sinya 
tentang keberadaan suatu “harga”. Meskipun 
demikian aktivitas pemasaran harus di dasari 
pada etika dalam pembauran pe masarannya. 
Maka dalam bisnis Islam dibutuhkan bebe-
rapa klasiﬁkasi, khu susnya yang ber hubungan 
dengan etika dalam berbis nis, diantaranya 
(Alimin dan Muham mad, 2004:75) etika 
pema saran dalam konteks produk, etika pe-
masaran dalam konteks harga, etika pe masaran 
dalam konteks distribusi dan etika pemasaran 
dalam konteks promo si. 
Kenaikan dan penurunan har ga se mata-
mata ditentukan oleh ke kuatan pe nawaran 
dan permintaan. Harga sua tu barang dapat saja 
naik, kemudian ka rena tidak terjangkau har-
ganya, harga nya turun kembali. Ibnu Khaldun 
me ngungkapkan bahwa ketika barang-ba rang 
yang tersedia sedikit maka harga-harga akan 
naik. Namun bila jarak an tara kota dekat dan 
aman untuk mela kukan perjalanan maka akan 
banyak barang yang diimpor sehingga tersedia 
barang akan melimpah dan harga-harga akan 
turun (Sudarsono, 2002:202). 
Dalam ekonomi Islam siapapun boleh 
berbisnis, namun demikian dia tidak 
boleh melakukan ihtikar, yaitu mengambil 
keuntungan di atas keun tu ngan normal 
dengan menjual lebih se dikit barang untuk 
harga yang lebih tinggi. Seperti yang tertuang 
dalam ha dist Musli Ahmad, Abu Daud dari 
Said bin al Musyyab dari Ma’mar bin Ab dullah 
al Adawi Rasulullah SAW ber sabda: ”Tidaklah 
orang melakukan ikhtiar itu kecuali ia berdosa”.
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Intinya pengaturan harga diperlu kan 
bila kondisi pasar tidak menjamin adanya 
keuntungan di salah satu pihak. Pemerintah 
harus mengatur harga, mi salnya bila 
ada kenaikan harga barang di atas batas 
kemampuan masyarakat maka pemerintah 
melakukan pengatu ran dengan operasi pasar. 
Sedangkan bila harga terlalu turun sehingga 
meru gikan produsen, pemerintah mening-
katkan pembelian atas produk produsen 
tersebut dari pasar (Sudarsono, 2002: 206). 
Peran pemerintah tersebut berla ku setiap saat 
guna melihat ke mung kinan diperlakukannya 
pengatu ran har ga.
Berbagai pandangan muncul me ngenai 
pengaturan harga, yaitu penda pat pertama, 
harga sepenuhnya ditentu kan pasar, sedangkan 
pendapat kedua, menyatakan harga ditentukan 
oleh pe merintah. Dalam sejarah Islam masalah 
pengawasan atas harga muncul pada masa 
Rasulullah SAW: Diriwayatkan oleh Imam 
Ahmad dari Anas mengata kan: “Harga pada 
masa Rasulullah SAW, kalau seandainya harga ini 
eng kau tetapkan (niscaya tidak membum bung 
seperti ini), beliau menjawab: “Sesungguhnya 
Allah-lah Yang Maha Menciptakan, Yang Maha 
Menggeng gam, Yang Maha Melapangkan, 
Yang Maha Memberi Rezeki, Lagi Maha 
Menentukan Harga. Aku ingin meng hadap 
ke hadirat Allah, sementara tidak ada satu 
orangpun yang menurutku ka rena suatu 
kezaliman yang aku lakukan kepadanya, dalam 
masalah harta dan darah”.
Dua dari empat mazhab terkenal, Hambali 
dan Syaﬁ’i, menyatakan bahwa pemerintah 
tidak mempunyai hak untuk menetapkan 
harga. Ibnu Qu damah al-Maqdisi adalah 
salah seorang argumentator Mazhab Hambali 
menu lis, bahwa imam (pemimpin pemerin tah) 
tidak memikili wewenang untuk mengatur 
harga bagi penduduk. Pendu duk boleh 
menjual barang-barang me reka dengan harga 
berapapun yang me reka sukai. Ibnu Qudamah 
mengutip hadist di atas dan memberikan dua 
ala san tidak diperkenankannya mengatur 
harga (Sudarsono, 2002:207):
1. Rasulullah SAW tidak pernah me-
netapkan harga, meskipun pendu duk 
mengingatkannya. Bila itu di bolehkan, 
pastilah Rasulullah akan melaksanakannya.
2. Menetapkan harga adalah sesuatu 
ketidakadilan (zulm) yang dilarang. 
Ini melibatkan hak milik seseorang di 
dalamnya setiap orang memiliki hak untuk 
menjual pada harga be rapapun; asal ia 
bersepakat dengan pembeliannya.
Menurut Ibnu Taimiyah harga naik 
karena kekuatan pasar dan bukan ka rena 
ketidaksempurnaan dari pasar itu. Dalam kasus 
terjadinya kekurangan, misalnya menurunnya 
supply berkaitan dengan menurunnya produksi, 
bukan karena kasus penjual menimbun atau 
menyembunyikan supply. Adapun ke bijakan 
harga yang dianjurkan oleh Ibnu Taimiyah 
yaitu, ada dua tipe pe netapan harga (A. A. 
Islahi, 1997:117); tak adil dan tak sah, serta 
adil dan sah. Penetapan harga yang tak adil 
dan dila rang berlaku atas naiknya harga 
kom petisi kekuatan pasar yang bebas meng-
akibatkan terjadinya kekurangan pena waran 
atau menaikkan permintaan.
101Pengaruh Harga Psikologis (Sri Ramadhan) 
Berdasarkan kepada berbagai cara penetapan 
harga di atas, tampak adanya penetapan harga 
psikologis. Harga psi kologis atau disebut juga 
dengan harga berakhir yaitu praktek pemasaran 
yang berdasarkan teori bahwa harga tertentu 
memiliki dampak psikologis. Para ecer an harga 
sering dinyatakan sebagai harga aneh karena 
nominal nya sedikit kurang dari bilangan bulat, 
misalnya 19,99 $ dan lain seba gainya. Harga 
psi kologis merupakan salah satu penyebab dari 
poin harga. Harga psikologis ini merupakan 
stra tegi penetapan harga ya ng pura-pura 
ditinggikan dan kemudian menawarkan 
produk tersebut dengan penghematan yang 
lumayan besar (Kotler et al., 2007:105). 
Etika Bisnis 
Etika berasal dari kata ethos se buah kata 
dari Yunani, yang artinya identik dengan 
moral atau moralitas (Muslich, 1998:1). 
Kedua istilah ini dijadikan sebagai pedoman 
atau ukuran bagi tindakan manusia dengan 
peni laian baik atau buruk dan benar atau 
salah. Pengertian etika juga dideﬁnisi kan A 
set of rules that deﬁne right and wrong conducts. 
Seperangkat aturan yang menentukan pada 
perilaku benar dan salah (Muslich, 2004:1). 
Maka etika merupakan suatu studi moralitas, 
yang dapat dideﬁnisikan sebagai pe doman atau 
standar bagi individu atau masyarakat tentang 
tindakan benar dan salah atau baik dan buruk 
(Muslich, 2004:1). 
Sedangkan etika praksis adalah etika 
terapan yang merupakan pedoman berperilaku 
bagi komunitas moral ter tentu (Faurani, 
2006:55). Dalam sudut pandang etika terapan 
ini etika bisnis dapat dijalankan pada tiga taraf, 
yaitu taraf makro, meso dan mikro. Pada ta raf 
makro, etika bisnis mempelajari as pek-aspek 
moral dari sistem ekonomi secara keseluruhan. 
Disini masalah-masalah etika disoroti pada 
skala besar, misalnya tentang keadilan, keadilan 
sosial, dan keadilan pada buruh. Pada taraf 
meso atau menengah, etika bisnis menyelidiki 
masalah-masalah etis di bidang organisasi 
perusahaan, lembaga konsumen, perhimpunan 
profesi dan lain sebagainya. Sedangkan 
pada taraf mikro, etika bisnis memfokuskan 
pada individu-indidvu yang berhubungan 
dengan bisnis. Disini yang dipelajari adalah 
tanggung jawab manajer, karya wan, produsen, 
monsumen dan lain se bagainya. 
Dalam Islam istilah yang paling dekat 
berhubungan dengan istilah etika di dalam 
Al-Qur’an adala khuluq, khayr (kebaikan), birr 
(kebenaran), haqq (kebenaran dan kebaikan), 
ma’ruf (mengetahui dan menyetuji) dan taqwa 
(ketakwaan) (Beekum dan Raﬁk Issa, 2004:3). 
Etika atau akhlaq dalam kha zanah pemikiran 
Islam dipahami seba gai ilmu yang menjelaskan 
baik atau buruk. Selain itu etika merupakan 
gam baran rasional mengenai hakikat dan dasar 
perbuatan dan keputusan yang benar serta 
prinsip-prinsip yang me nentukan klaim bahwa 
perbuatan dan keputusan tersebut secara moral 
dipe rintahkan dan dilarang. 
Etika sebagai rambu-rambu dalam suatu 
kelompok masyarakat akan dapat membimbing 
dan mengingatkan ang gotanya kepada suatu 
tindakan yang terpuji (good conduct) yang 
harus se lalu dipatuhi dan dilaksanakan. 
Tujuan etika adalah untuk “orientasi” ketika 
seseorang dihadapkan “sesuatu hal” ya ng harus 
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dia putuskan baik untuk me nilai maupun 
bertindak. Contohnya ke tika seseorang 
berdagang, harus mam pu menentukan apakah 
untuk menda patkan keuntungan ia harus: 
me nimbun barangnya dulu, menjual deng an 
harga yang mahal, mengoplos dengan kuali-
tas rendah, atau ia akan menjual ba rangnya 
dengan harga yang wajar. 
Gambar 1. Struktur Etika
Pengertian Bisnis
Secara bahasa bisnis  mempunyai 
beberapa arti, yaitu usaha, perdagang an, toko, 
perusahaan, tugas, urusan, hak, usaha dagang, 
usaha komersial dalam dunia perdagangan 
atau bidang usaha (Fauroni, 2006:26). Dari 
penger tian di atas tampak bahwa bisnis mem-
perlihatkan dirinya sebagai aktivitas riil ekonomi 
yang secara sederhana dilaku kan dengan cara 
jual-beli atau pertuka ran barang dan jasa. 
Sementara secara terminologis, menurut 
Hughes dan Ka poor, bisnis merupakan suatu 
kegiatan usaha individu yang terorganisasi 
untuk menghasilkan laba atau menjual barang 
dan jasa guna mendapatkan keuntungan dalam 
memenuhi kebutuhan masyara kat. 
Pada hakikatnya bisnis adalah usa ha untuk 
memenuhi kebutuhan manu sia, organisasi atau 
masyarakat luas dalam berbagai variasinya yang 
dalam kenyataannya kemudian dipermudah 
oleh medium penukar uang (Fauroni, 
2006:26). Dengan demikian bisnis me rupakan 
aktivitas yang cakupannya lu as. Bisnis juga 
merupakan serang kaian kegiatan yang terdiri 
dari tukar menu kar, jual beli, memproduksi-
me masar kan, bekerja dan memperkerjakan 
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dan interaksi manusia lainnya dengan mak sud 
memperoleh keuntungan. 
Kegiatan bisnis akan bernilai seba gai 
ibadah jika kegiatan bisnis dilaku kan dengan 
landasan dan pedoman atau peraturan Allah 
di dalam Al-qur’an dan sunnah Nabi SAW. 
Harapannya agar bisnis yang dikelola itu 
membawa manfaat dan kemaslahatan yang 
positif bagi manusia sebagai bekal hidup dan 
kehidupan baik untuk hidup dan kehi dupan 
di dunia maupun akhirat. Akti vitas bisnis 
tidak hanya dilakukan se sama manusia tetapi 
juga dilakukan antara manusia dengan Allah, 
bahwa bisnis harus dilakukan dengan keteli tian 
dan kecermatan dalam proses ad ministrasi dan 
perjanjian-perjanjian dan bisnis tidak boleh 
dilakukan dengan cara penipuan, kebohongan, 
hanya ka rena memperoleh keuntungan. 
Bisnis yang sehat adalah bisnis yang 
berlandaskan etika (Muslich, 2004:14). Oleh 
karena itu pelaku bisnis muslim hendaknya 
memiliki kerangka etika bisnis yang kuat, 
sehingga dapat mengantarkan aktivitas bisnis 
yang nyaman dan berkah. Berbisnis merupa-
kan suatu pekerjaan yang ditujukan un tuk 
memperoleh rezki bagi pelaku bis nis di mana 
rezki yang diperoleh ter se but akan digunakan 
untuk membiayai keperluan dan keinginan 
hidup manusia di dunia dan akhirat
Perilaku bisnis yang dilarang me nurut al-
qur’an (Muslich, 2004:60); memiliki indikasi 
sebagai berikut:
1. The worst invesment/investasi yang salah, 
yaitu investasi yang dilakukan dengan cara-
cara yang bertentangan dengan ajaran Islam. 
Alokasi sum ber daya yang dilakukan kurang 
me rata dan adil. Misalnya dengan memberi 
harga yang kurang pantas bagi para pemasok 
bahan mentah dan bahan-bahan lainnya. 
Sehingga para supplyer memperoleh harga 
ba han ini kurang sepadan dengan bia ya yang 
telah mereka keluarkan un tuk memperoleh 
barang yang di ta warkan tersebut. 
2. Un Sound Judgement; investasi yang 
dilakukan salah atau buruk manakala 
pertimbangannya memang salah atau 
buruk secara normatif atau hukum dan 
nalar pertimbangan akal sehat. Jika yang 
dilakukan itu bergerak pada bidang usaha 
yang jelas-jelas dilarang oleh ajaran Is lam, 
seperti investasi untuk mengha silkan 
barang-barang dan produk terlarang, 
misalnya produk minu man keras, 
ternak babi, obat-obat terlarang dan lain 
sebagainya. Maka oleh karena itu ditinjau 
dari sudut hukum dan norma apapun 
akan memberikan dampak negatif bagi 
kesehatan dan kehidupan manusia. 
3. Evil Conduct; perilaku bisnis yang buruk antara 
lain ditandai dengan perilaku pengelolaan 
bisnis yang menyimpang dari kewajaran 
terha dap sesama partner kerja bisnis se perti:
a. Sengaja mengkhianati janji yang 
disepakati dengan partnership.
b. Berlaku curang terhadap partner kerja.
c. Berbohong pada stake holders.
d. Berlaku monopoli yang merugi kan 
pihak lain.
e. Membuat kerusakan dan tidak me-
ngganti atas kerusakan lingku ngan.
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Etika Bisnis
Penggabungan etika dan bisnis be rarti 
memaksakan norma-norma agama bagi dunia 
bisnis, memasang kode etik profesi bisnis, merevisi 
sistem dan hu kum ekonomi, meningkatkan 
keteram pilan memenuhi tuntutan-tuntutan 
etika pihak-pihak luar untuk mencari aman, dan 
sebagainya. Bisnis yang beretika adalah bisnis yang 
memiliki komitmen ketulusan dalam menjaga 
kontrak so sial yang sudah berjalan. Kontrak sosial 
merupakan janji yang harus ditepati. 
Jika etika dikaitkan dengan bisnis, maka 
yang dimaksud ialah etika bisnis, yang 
merupakan studi tentang apa yang benar dan 
salah, baik dan buruk yang dilakukan oleh 
manusia dalam tatanan bisnis. Sementara 
itu Kenneth Good paster melihat bahwa 
pembicaraan ten tang etika bisnis tidak hanya 
sebatas pada individu dan organisasinya, 
tetapi termasuk sistem yang mewadahi orga-
nisasi tersebut, yaitu sistem perekono miannya 
(Sobirin, 1998:20). 
Gambar 2. Hubungan Antara Sistem Perekonomian, Peranan Negara dan Etika Bisnis
(Achmad Sobirin, 1998:21)
Etika bisnis diartikan sebagai pe ngetahuan 
tata cara ideal pengaturan dan pengelolaan bisnis 
yang memper hatikan norma dan moralitas yang 
ber laku secara universal dan secara eko nomi 
maupun sosial dan pengetahuan norma dan 
moralitas ini menunjang maksud dan tujuan 
kegiatan bisnis (Muslich, 1998:4). Etika bisnis 
dapat digerakkan dan dimunculkan dari da lam 
perusahaan sendiri karena memi liki relevansi 
yang kuat dengan profe sionalisme bisnis. Tetapi 
sering aktivi tas bisnis, karena dilatarbelakangi 
oleh cara pandang yang bermacam-macam dari 
para pelaku bisnis, maka pelaku bisnis barus 
beradabtasi terhadap ling kungannya, sehingga 
untuk meraih tu juan bisnis secara sepihak tidak 
akan tercapai kalau tidak mempertimbang kan 
kepentingan dan fenomena sosial dan budaya 
yang berlaku dimasyarakat.
105Pengaruh Harga Psikologis (Sri Ramadhan) 
Sehingga dapat dipahami etika bis nis ialah 
aplikasi etika umum yang me ngatur perilaku 
bisnis (Muslich, 1998: 9). Norma moralitas 
merupakan landa san yang menjadikan acuan 
bisnis da lam perilakunya. Dasar perilakunya 
ti dak hanya hukum-hukum ekonomi dan 
mekanisme pasar saja yang mendo rong perilaku 
bisnis itu tetapi nilai moral dan etika juga 
menjadi acuan yang harus dijadikan landasan 
kebija kannya. Maka jelas bahwa betapa pen-
tingnya etika bisnis di dalam kegiatan bisnis, 
sehing ga kita dapat menyatakan etika bisnis 
ini harus concern atas ke peduliannya terhadap 
masyarakat dan lingkungan nya.
Secara ideal memang mengha rap kan 
komitmen aplikasi etika bisnis muncul dari 
dalam bisnis itu sendiri (para pengelola bisnis) 
seperti para pemilik, manajer, karyawan dan 
selu ruh peran decision market di dalam bisnis, 
perlu melibatkan pertimbangan peran dan 
kepentingan stake holder yang lain yang secara 
etis harus juga diuntungkan (diper lakukan 
secara adil) oleh pengelola bisnis (Muslich, 
1998: 9). Oleh karena itu etika bisnis diap-
likasikan disamping oleh pelaku bisnis itu 
sendiri sebagai tuntutan pro fesiona lisme 
pengelolaan bisnis. Tetapi juga oleh akibat 
dan tujuan yang akan diraih oleh lingkungan 
dan sosial yang ikut serta mendukung tujuan 
bisnis itu sen diri dalam jangka waktu panjang 
dima sa datang. 
Tinjauan Umum Tentang Etika Bis nis Islam
Pada pembahasan sebelumnya te lah 
diuraikan bahwa etika sebagai aja ran baik-
buruk, benar-salah, atau ajaran tentang moral 
khususnya dalam peri laku dan tindakan-
tindakan ekonomi, bersumber terutama dari 
ajaran agama. Itulah sebabnya banyak ajaran 
dan pa ham dalam ekonomi Barat menunjuk 
kitab Injil (Bible), dan etika ekonomi Yahudi 
banyak menunjuk pada Taurat. Demikian 
pula etika ekonomi Islam termuat dalam 
lebih dari seperlima ayat -ayat yang dimuat 
dalam Al-qur’an. Namun, jika etika agama 
Kris ten-Pro testan telah melahirkan semang-
at kapi talisme maka etika agama Islam ti-
dak mengarah pada Ka pitalisme mau pun 
Sosialisme. Jika Ka pitalisme me nonjol kan sifat 
individua lisme dari ma nusia dan sosialisme 
pada kolektivisme maka Islam menekankan 
empat sifat sekali gus (Rivai et al., 2009: 233) 
yaitu:
1. Kesatuan (unity)
2. Kesimbangan (equilibrium)
3. Kebebasan (free will)
4. Tanggung jawab (responsibility)
Maka manusia sebagai wakil (kha lifah) 
Tuhan di dunia tidak mungkin bersifat 
individualistik karena semua kekayaan yang 
ada di bumi adalah mi lik Allah semata, dan 
manusia adalah kepercayaan-Nya di bumi.
Islam telah secara jelas mengan jurkan 
kepada umat manusia untuk be rusaha mencari 
rezki di muka bumi ini ebagai bekal hidup 
di dunia dalam rangka melaksanakan ibadah 
kepada Allah SWT. Hal ini sesuai dengan ﬁr-
man Allah dan hadist Nabi SAW. 
a. QS; AL-mulk (67:15), Al-a’raf (7:10), 
Al-qashash (28:77), Al-jumu’ah (62:10).
Bisnis Islami ialah serangkaian aktivitas 
bisnis dalam berbagai bentuk nya yang tidak 
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dibatasi jumlah kepe milikan (barang dan jasa) 
termasuk proﬁtnya, namun dibatasi dalam cara 
memperolehnya dan pendayagunaan hartanya 
karena aturan halal dan ha ram, sebagaimana 
ﬁrman Allah QS: Al-Baqarah (2): 188. Dan 
janganlah sebahagian kamu memakan harta se-
bahagian yang lain di antara kamu de ngan jalan 
yang bathil dan (jangan lah) kamu membawa 
(urusan) harta itu ke pada hakim, supaya kamu 
dapat me makan sebahagian daripada harta ben-
da orang lain itu dengan (jalan ber buat) dosa, 
Padahal kamu menge tahui.
METODE PENELITIAN
Jenis penelitian ini adalah Library Research 
yaitu data dan informasi di peroleh dari 
sumber pustaka yang ada relevansinya dengan 
penelitian ini (Su pardi, 2005). Sifat penelitian 
ini ialah penelitian yang bersifat kualitatif. Pe-
ngumpulan data dilakukan dengan me lacak 
berbagai sumber yang berkaitan dan sesuai 
dengan ruang lingkup pene litian ini.
Penelitian menggunakan pendeka tan 
hermeneutika (Syamsuddin, 2009: 6), yaitu 
techne yang digunakan dalam hal-hal seperti 
berceramah, me nafsir kan bahasa-bahasa lain, 
mene rangkan dan menjelaskan teks-teks dan 
sebagai dasar dari semua ini merupa kan seni 
memahami, sebuah seni yang secara khusus 
dibutuhkan ketika makna sesua tu teks tidak 
jelas. Teknik analisis data yang digunakan 
adalah deskriptif-ana lisis-kritis. Analisis data 
yang meng hendaki ditemukannya sebuah 
jawaban yang tersembunyi dibalik fe nomena 
ya ng dikaji.
HASIL DAN PEMBAHASAN
Hubungan Etika dan Bisnis
Berbicara tentang bagaimana hu bungan 
antara bisnis dalam Islam deng an etika maka hal 
dasar yang sangat menarik adalah tentang ﬁlosoﬁ 
eko nomi Al-Ghazali. Al-Ghazali mene gas kan 
bahwa tujuan aktivitas ekonomi setiap manusia 
adalah menuju hari ak hir atau hari pembalasan. 
Menurut Al-Ghazali, makna sebuah kekayaan 
ada lah pencapaian menuju kesuksesan hi dup 
yang abadi. Kekayaan dalam ﬁlo soﬁ hidup 
diwujudkan dalam konsep tauhid (mengesakan 
Allah SWT), akhi rat (hari pembalasan), dan 
risalah (atu ran-aturan yang dicontoh kan oleh 
Ra sulullah SAW), yang di buktikan deng an amal 
perbuatan (Al-Ghazali, 2011).
Dalam konteks ﬁlosoﬁ, Al-Ghazali 
membagi pelaku-pelaku ekonomi/mas-
yarakat atau individu menjadi tiga ke lompok 
besar yaitu: pertama, kelom pok masyarakat 
yang secara ekonomi ber kecukupan, tetapi 
mereka melupa kan terhadap tempat mereka 
akan kem bali, yaitu alam akhirat. Mereka 
adalah ke lompok masyarakat yang akan seng-
sara hidupnya. Kedua, kelompok ma syara kat 
yang selalu memperhatikan dalam menjaga 
aktivitas perekonomiannya dengan alam 
akhirat. Kelompok ma syarakat ini adalah 
kelompok masyara kat yang sukses/selamat 
dalam hidup nya. Ketiga, kelompok masyarakat 
yang ragu-ragu menghubungkan akti vitas 
perekonomiannya dengan alam akhirat. 
Kelompok masyarakat ini adalah kelompok 
masyarakat yang mendekati jalan tengah/jalan 
kebaikan (Al-Ghazali, 2011).
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Berdasarkan pandangan dari Al-Ghazali 
kita mendapat pencerahan bahwa semua 
aktiﬁtas ekonomi tidak terlepas dari agama. 
Orang yang sukses dalam berbisnis namun 
tidak memper hatikan agama maka ia akan 
menjadi orang yang sangat merugi. Berbisnis 
sesungguhnya adalah bernilai ibadah jika 
diniatkan untuk ibadah, tidak hanya untuk 
mengejar kekayaan. Be gitupun, agama Islam 
adalah agama yang memiliki aturan dan 
seperangkat nilai termasuk dalam hal ini 
etika. Ada etika bergaul dengan sesama 
manusia, etika dalam menuntut ilmu, etika 
terha dap alam, etika dalam mencari rezki dan 
sebagainya. Dengan demikian, etika menyatu 
dalam Islam. Islam sama sekali tidak terlepas 
dari etika. Konse kuensinya setiap bisnis juga 
harus memperhatikan etika. 
Salah satu bukti lepasnya aktivitas mencari 
rezki dengan etika adalah ka sus melubernya 
lumpur dan gas panas di Kabupaten Sidoarjo 
yang disebabkan eksploitasi gas PT Lapindo 
Brantas. Memang tidak diketahui secara pasti 
apa penyebab menyemburnya lumpur ke 
permukaan tapi yang jelas pasti ada sebuah 
kekeliruan sehingga menyebab kan terjadinya 
musibah tersebut. Jika mengambil hasil bumi 
dengan cara yang wajar dan pantas maka tidak 
mungkin terjadi kejadian seperti itu. Dalam 
kasus Lapindo ini, tidak hanya PT Lapindo 
yang dirugikan tapi alam juga rusak dan yang 
tidak kalah pen tingnya peristiwa tersebut 
menyebab kan penduduk kehilangan tempat 
ting gal, pekerjaan dan masa depan. Saat itu dan 
hingga sekarangpun perusahaan terkesan lebih 
mengutamakan penye lamatan aset-asetnya 
daripada menga tasi soal lingkungan dan sosial 
yang ditimbulkan. 
Dari gambaran kasus di atas, tam pak 
bagaimana perusahaan bersedia melakukan 
apa saja demi mendapatkan laba. Dalam bisnis, 
satu-satunya etika yang diperlukan hanya sikap 
baik dan sopan kepada rekan bisnis. Memang 
kepentingan utama bisnis adalah meng hasilkan 
keuntungan maksimal bagi shareholders. Fokus 
itu membuat peru sahaan untuk berﬁkiran 
pendek, yaitu dengan melakukan segala cara 
beru paya melakukan hal-hal yang bisa me-
ningkatkan keuntungan. Apalagi deng an 
mengingat kompetisi yang se makin ketat dan 
konsumen yang sema kin kri tis. Hal inilah 
yang sering men jadi faktor pemicu perusahaan 
menga baikan etika dalam berbisnis. Dari sini 
tampak bahwa bisnis adalah bisnis. Maka 
makna yang terkandung dari pernya taan ini 
ialah bisnis itu menyiratkan bahwa bisnis 
hanya bertumpu pada as pek komersial saja, 
dimana mekanisme memperoleh keuntungan 
ekonomi dari masyarakat dan cara yang 
ditempuh untuk mencapai tujuan seolah bebas 
nilai, bebas norma dan bebas etika. 
Menyangkut persoalan etika dalam dunia 
bisnis ini, maka secara normatif hubungan etika 
dan bisnis termasuk kedalam kategori etika 
terapan. Yakni etika bisnis dapat dijalankan 
pada tiga taraf, yaitu taraf makro, meso dan 
mik ro. Pada taraf makro, etika bisnis mem-
pelajari aspek-aspek moral dari sistem ekonomi 
secara keseluruhan. Pada taraf meso atau 
menengah, etika bisnis me nyelidiki masalah-
masalah etis di bi dang organisasi perusahaan, 
lembaga konsumen, perhimpunan profesi dan 
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lain sebagainya. Sedangkan pada taraf mikro, 
etika bisnis memfokuskan pada individu-
individu yang berhubungan dengan bisnis. 
Disini yang dipelajari adalah tanggung jawab 
manajer, kar yawan, produsen, monsumen dan 
lain sebagainya. Maka dari ketiga taraf etika 
terapan ini telah mencakup semua persoalan 
yang menyangkut hubungan antara etika 
dan bisnis. Sehingga dalam menciptakan 
etika bisnis harus mem perhatikan hal sebagai 
berikut:
1. Pengendalian Diri; artinya, pelaku bisnis 
mampu mengendalikan diri untuk tidak 
memperoleh apapun dari siapapun dan 
dalam bentuk apapun. Disamping itu, 
pelaku bis nis sendiri tidak mendapatkan 
keuntungan dengan jalan main cu rang atau 
memakan pihak lain de ngan menggunakan 
keuntungan ter sebut. 
2. Pengembangan Tanggung Jawab Sosial; 
pelaku bisnis disini dituntut untuk peduli 
dengan keadaan ma syarakat, bukan 
hanya dalam ben tuk "uang" dengan jalan 
memberi kan sumbangan, melainkan lebih 
kompleks lagi. 
3. Menciptakan Persaingan yang Se hat; 
persaingan dalam dunia bisnis perlu untuk 
meningkatkan eﬁsiensi dan kualitas, tetapi 
persaingan ter sebut tidak mematikan yang 
lemah, dan sebaliknya harus terdapat jali-
nan yang erat antara pelaku bisnis besar dan 
golongan menengah ke bawah, sehingga 
dengan perkem bangannya perusahaan 
besar mampu memberikan pengaruh 
yang baik terhadap perkembangan seki-
tarnya. Untuk itu dalam mencipta kan 
persaingan perlu ada kekuatan-kekuatan 
yang seimbang dalam du nia bisnis tersebut. 
4. Menghindari Sifat Kongkalikong, Koneksi, 
Kolusi dan Komisi; jika pelaku bisnis sudah 
mampu meng hindari sikap seperti ini, kita 
yakin tidak akan terjadi lagi apa yang di-
namakan dengan korupsi, manipu lasi dan 
segala bentuk permainan curang dalam 
dunia bisnis ataupun berbagai kasus yang 
mencemarkan nama bangsa dan negara. 
5. Mampu Menyatakan yang Benar itu Benar; 
artinya, kalau pelaku bisnis itu memang 
tidak wajar untuk me nerima kredit jangan 
memaksa diri untuk memberikan kredit 
dan juga jangan memaksakan diri untuk 
mengadakan “kolusi" serta membe rikan 
"komisi" kepada pihak yang terkait. 
6. Menumbuhkan Sikap Saling Per caya antar 
Golongan Pengusaha; untuk menciptakan 
kondisi bisnis yang "kondusif " harus 
ada sikap saling percaya antara golongan 
pengusaha kuat dengan golongan 
pengusaha lemah, sehingga pengu saha 
lemah mampu berkembang bersama 
dengan pengusaha lainnya yang sudah besar 
dan mapan. Yang selama ini kepercayaan 
itu hanya ada antara pihak golongan kuat, 
saat sekarang sudah waktunya memberikan 
kesempatan kepada pihak menengah 
untuk berkembang dan berkiprah dalam 
dunia bisnis. 
7. Konsekuen dan Konsisten dengan Aturan 
main Bersama yang telah disepakati; artinya 
semua konsep etika bisnis yang telah 
ditentukan tidak akan dapat terlaksana 
apabila setiap orang tidak mau konsekuen 
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dan konsisten dengan etika terse but. 
Mengapa? Seandainya semua ketika bisnis 
telah disepakati, se mentara ada "oknum", 
baik pengu saha sendiri maupun pihak 
yang lain mencoba untuk melakukan 
"kecurangan" demi kepentingan pribadi, 
jelas semua konsep etika bisnis itu akan 
"gugur" satu demi satu. 
Pandangan Etika Bisnis dalam Pene tapan 
Harga Psikologis
Pada pembahasan sebelumnya te lah 
dijelaskan bahwa memang belum ada pengertian 
yang baku tentang apa itu harga psikologis. 
Akan tetapi hal yang jelas adalah bahwa suatu 
harga itu dapat berbicara bagi produknya 
serta dapat menunjukkan citra produknya. 
Disadari atau tidak hal inilah yang se benarnya 
mempengaruhi psikologi konsumen. Namun 
demikian dapat disimpulkan yang dimaksud 
dengan harga psikologis adalah sebuah strategi 
dalam penetapan harga yang membuat 
konsumen berpikir bahwa harga produk 
lebih rendah dari yang sebenarnya, dan 
sekaligus mempengaruhi psikologis konsumen. 
Misalnya ketika pusat per belanjaan memasang 
harga Rp.99.999, namun ketika konsumen 
membayar di kasir harga yang diminta ialah 
sebesar rp. 100.000.
Sehingga dipahami bahwa harga 
mempunyai faktor psikologis. Faktor ini 
muncul karena konsumen dalam proses 
pembeliannya, tidak hanya ber sikap rasional 
tetapi juga irrasional ka rena adanya hal-hal 
emosinal yang ter libat dalam proses pembelian. 
Mereka mengandalkan persepsi dan tidak 
murni menggunakan hitung-hitungan mate-
matis dalam membandingkan harga satu 
produk dengan produk lainnya. Oleh karena 
itu, pemasar yang meng formulasikan strategi 
harga, harus pula mempertimbangkan faktor-
faktor psi kologis. Banyak aplikasi dimana mar-
keter dapat memanfaatkan faktor psi kologis ini. 
Walaupun demikian adakalanya bisnis yang 
dilakukan seseorang dinilai sah menurut hukum 
yang berlaku, na mun ia disertai dengan kezaliman 
yang dapat menyebabkan si pelaku bisnis 
terancam murka Allah SWT. Sebabnya adalah 
tidak semua larangan berakibat tidak sahnya 
suatu akad yang dilaku kan. Adapun kezaliman 
yang dimaksud ialah yang dapat menimbulkan 
mudarat pada diri pihak lain. Kezaliman seperti 
ini adakalanya (Al-Ghazali, 2001:45):
1. Menimbulkan mudarat yang dirasa kan 
oleh masyarakat umum, seperti terjadinya 
penimbunan ba rang dan mencampur uang 
palsu diantara uang asli.
2. Hanya menimpa salah satu pihak dari 
pada pelaku yang terkait, se perti pertama; 
tidak memuji barang dagangannya diluar 
kenyataannya, kedua; larangan memalsu/
menipu, artinya tidak menyembunyikan 
ca cat yang ada walaupun kecil, ke tiga; 
jujur dalam timbangan, ar tinya tidak 
menyembunyikan berat timbangan 
ataupun kadar isinya, keempat; jujur dalam 
menentukan harga pasaran, artinya tidak 
me nyembunyikan harga pasaran yang wajar. 
Jujur dalam menentukan harga pa saran, 
artinya disini tidak menyembu nyikan harga 
pasaran yang wajar. Ada pun etika pemasaran 
dalam konteks harga, yaitu (Muslich, 
1998:43): 
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1. Beban cost produksi yang wajar
2. Sebagai alat kompetisi
3. Diukur dengan kemampuan daya beli 
masyarakat
4. Margin perusahaan yang layak
5. Sebagai alat daya tarik bagi konsu men
Selanjutnya jika dikaji dalam pem bahasan 
ﬁkih, hal ini juga termasuk dalam kegiatan 
ekonomi yang gharar. Defenisi gharar menurut 
mahzab Imam Saﬁ`e seperti dalam kitab 
Qalyubi wa Umairah : Al-ghararu manthawwats 
`annaa `aaqibatuhu awmaataroddada baina 
amroini aghlabuhuma wa akh wafuhumaa. 
Artinya: “gharar itu adalah apa-apa yang 
akibatnya tersembunyi dalam pandangan 
kita dan akibat yang paling mungkin muncul 
adalah yang paling kita takuti”.
Kehebatan sistem Islam dalam bis nis 
sangat menekankan, agar kedua be lah pihak 
tidak didzalimi atau terdza limi. Maka oleh 
karena itu Islam men syaratkan beberapa syarat 
sahnya jual beli, yang tanpanya jual beli dan 
kon trak menjadi rusak, diantara syarat-sya rat 
tersebut adalah:
1. Timbangan yang jelas (diketahui dengan 
jelas berat jenis yang di timbang)
2. Barang dan harga yang jelas dan dimaklumi 
(tidak boleh harga yang majhul (tidak 
diketahui ketika beli).
3. Mempunyai tempo tangguh yang 
dimaklumi
4. Ridha kedua belah pihak terhadap bisnis 
yang dijalankan.
Selanjutnya pada bagian manakah gharar 
(ketidakpastian) yang terjadi pada penetapan 
harga psikologis ini?. Sebagaimana telah 
dijelaskan sebelum nya, bahwa gharar ialah 
adanya keti dakpastian. Dengan melakukan 
pende katan pada pendekatan hermeneutika, 
yaitu dengan melihat kepada makna kata 
ketidakpastian ini akan tampak dalam penetapan 
harga psikologis. Adapun ketidakpastiannya 
yaitu dalam bentuk bilangan harganya. 
Bilangan harga yang lahir adalah dalam 
bentuk bilangan ganjil. Sementara pada saat 
konsumen ingin membayar pada kasir, harga 
tersebut sudah berubah menjadi harga dalam 
bilangan genap. Secara syariah dalam akad 
pertukaran harus jelas berapa yang dibayarkan 
dan be rapa yang diterima. 
Dengan kata lain, dalam promosi dengan 
menggunakan harga psikologis yang terjadi 
adalah ketidaksesuaian harga yang tercantum 
dengan harga ya ng harus dibayar oleh pembeli. 
Seolah-olah harga suatu pro duk adalah Rp. 
9.999 tapi pada waktu pembayaran ya ng 
dibayarkan pembeli adalah sebesar Rp.10.000. 
Jika harga Rp.10.000 se mestinya ditulis 
Rp.10.000 bukan Rp. 9.999. Inilah kon sep 
bisnis yang diajar kan oleh Islam yaitu kejelasan. 
Sebalik nya menjual sesuatu dengan harga 
yang berbeda dengan harga yang tertera pada 
produk adalah sesuatu yang mengan dung unsur 
ketidakjelasan meskipun hal tersebut sebagai 
bentuk promosi atau menarik minat pembeli. 
Berbisnis haruslah de ngan jalan yang lurus. 
Me ngambil keuntungan dengan cara yang 
wajar bukan mengambil keuntungan yang 
tidak wajar dengan cara yang se olah-olah wajar. 
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KESIMPULAN
Hubungan antara etika dan bisnis 
merupakan suatu yang tidak dapat dipi-
sahkan satu sama lainnya. Karena da lam dunia 
bisnis tidak hanya mempu nyai hubungan 
dengan orang-orang maupun badan hukum 
sebagai pema sok, pembeli, penyalur, pemakai 
dan lain-lain. Namun juga mempunyai 
pertanggung jawaban terhadap ling kungan 
sosial. Maka jelas bahwa be tapa pentingnya 
etika di dalam kegia tan bisnis, sehingga kita 
dapat menya takan etika bisnis ini harus concern 
atas kepeduliannya terhadap masyara kat dan 
lingkungannya. Sehingga da lam etika bisnis 
Islam mengatakan bahwa antara bisnis dan 
etika bukanlah merupakan dua bangunan 
yang terpi sah, melainkan sebagai satu kesatuan 
struktur. Bahwa bisnis bukan semata-mata 
upaya meraih keuntungan ma terial, akan tetapi 
sekaligus mencapai tujuan spiritual, yakni 
pencapaian ridha Allah SWT.
Penetapan harga psikologis ini, merupakan 
penetapan harga yang ber tentangan dengan 
etika bisnis Islam, karena dalam penetapan 
tersebut ter ciptanya kebohongan maupuan 
peni puan antara penjual dengan pembeli. 
Namun karena hal ini sudah menjadi hal 
yang dan konsumen tidak sadar di tipu, maka 
terkesan penetapan harga psikologis ini seperti 
hal yang dipan dang biasa saja bagi pelaku 
ekonomi. Selanjutnya jika dikaitkan dengan 
ka jian ﬁkih, penetapan harga psikologis 
ini tergolong pada gharar. Ghararnya akan 
tergambar pada bilangan har ganya, karena 
pada saat membayar ti dak sesuai dengan harga 
yang tertera dalam sebuah produk. Maka taktik 
harga seperti ini haruslah hati-hati. Ka rena 
jika begitu banyak produk dite tapkan harga 
seperti ini, akan terbentuk dalam persepsi 
pelanggan bahwa ritel tersebut berusaha 
menipu pelanggan. Hal ini tidak hanya 
bertentangan deng an etika tapi dalam jangka 
panjang juga bisa merusak citra pelaku bisnis 
itu sendiri. 
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